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A bizalom megléte vagy hiánya a hatékony üzleti mű-
ködés egyik kulcskérdése. Williamson (1993) szerint a 
bizalom megléte csökkenti a tranzakciós költségeket, 
hiánya pedig növeli azokat. Ez a mechanizmus a konk-
rét vállalatok szintjén is mérhető, mint azt láthatjuk 
Keszey (2015) tanulmányában is. E kutatás során bebi-
zonyosodott, hogy a partnerek megbízhatósága növeli 
a bizalmat és ez magasabb teljesítményhez vezet. Hunt 
(2012) erőforrás-alapú elemzésében kimutatta, hogy 
egy vállalat iránti magasabb bizalom versenyelőnyként 
funkcionálhat, ezért a vállalatok számára jó befektetés.
Jelen kutatásunkban a bizalom egy olyan aspektusát 
elemezzük, amely a fogyasztóktól a vállalatok irányá-
ba érvényesül. A szakirodalom az intézményi bizalmat 
a fogyasztó-vállalat kapcsolat egyik elemének tekinti, 
amely megléte a fogyasztók vállalat iránti hűségéhez 
vezethet. Ennek további következménye pedig a vállalat 
számára a kiegyensúlyozottabb teljesítmény lehetősége.
Nem túlzás azt állítanunk, hogy amennyiben a fo-
gyasztók bíznak egy vállalatban, az pozitív hatással 
lehet annak működésére. E mechanizmus kialakulása 
azonban érdekes időbeni mintát mutat. Simay (2012) a 
mobiltelefon-szolgáltatások esetében azt találta, hogy a 
bizalom, az elégedettség és a lojalitás közötti időbeni 
a kapcsolat, indító eleme az elégedettség. Vizsgálatai 
szerint az elégedett fogyasztók bizalma kialakul a vál-
lalattal kapcsolatban, s ez lojalitáshoz, vállalati oldalról 
ügyfélmegtartáshoz vezethet. Jelen kutatásunk eseté-
ben azonban helyzetünk különleges. Célcsoportunk – a 
fiatal felnőttek – esetében a pénzügyi szolgáltatóknak 
először meg kell nyerniük a kezdő fogyasztókat, hogy 
később, amikor ügyfeleikké válnak, elégedetté és lojá-
lissá tehessék őket.
Chu és társai (2012) e-bankinggel foglalkozó tanul-
mányukban e hatásokat mérték, s megállapították, hogy 
a fogyasztói hűség legfontosabb befolyásoló tényezője 
az elégedettség, amely egyaránt hat közvetlenül, de erős 
a hatása a vállalattal szembeni bizalomra, amely – ha 
kisebb mértékben is – szintén pozitívan befolyásolja a 
fogyasztói hűséget.
A pénzügyi szocializáció vizsgálata a pénzügyi 
világválság kapcsán kiemelkedően aktuálissá vált. A 
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tevékenysége, szakértelmének hangsúlyozása lehet az egyik kulcsa az intézményi bizalom növelésének.
Kulcsszavak: intézményi bizalom, pénzügyi szolgáltatók, fiatal felnőttek, pénzügyi szocializáció, intergenerá-
ciós hatások, család
Cikkek, Tanulmányok
VEZETÉSTUDOMÁNY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
4 XLVIII. ÉVF. 2017. 2. SZÁM/ ISSN 0133-0179  DOI: 10.14267/VEZTUD.2017.02.01
fiatalok pénzügyi magatartása több aspektusból is fon-
tos vizsgálandó területnek számít. A pénzügyi piacok 
fejlődésével a pénzügyi termékek is egyre bonyolul-
tabbá és komplexebbé válnak (Habschick et al., 2007; 
Botos et al., 2012). Ezzel párhuzamosan pedig nem-
csak a pénzügyi termékek, de az egyéni igények is vál-
toznak. Az igények és a piac komplexitása sajnálatos 
módon együtt jár a pénzügyi ismeretek és a pénzügyi 
kultúra alacsony szintjével (Chen – Volpe, 1998; Vol-
pe – Chen – Liu, 2006; Lusardi – Mitchell, 2014). A 
fiatalok pénzügyi edukációja Magyarországon is egyre 
inkább előtérbe kerül, továbbá az utóbbi néhány évben 
hazai kutatások (Béres – Huzdik, 2012; Kovács et al., 
2011; Hornyák, 2015; Zsótér et al., 2015) is napvilágot 
láttak a fiatalok pénzügyi viselkedésével, attitűdjeivel 
és tudásával kapcsolatban. A család elsődleges szocia-
lizációs ágensként fogható fel a gyermekek életében. A 
fogyasztói magatartás területén is igaznak bizonyul ez 
az állítás (pl. Caruana – Vassallo, 2003; Moschis – Pra-
hasto – Mitchell, 1986), sőt tovább lépve a fogyasztói 
pénzügyek területére, szintén megállja helyét a megál-
lapítás (pl. Webley – Nyhus, 2012; Rettig, 1983; Hira et 
al., 2013). A családi élet dinamikája és a szülői célok 
a családi kommunikációs mintázatokban tükröződnek 
(Koerner – Fitzpatrick, 2002).
Vizsgálatunk központi kérdése, hogy a fiatalok 
pénzügyi magatartásának kialakulásában milyen sze-
repe van a szülőknek. A téma alapjait a fogyasztói 
szocializációs elméletek képezik. Arra keressük a vá-
laszt, hogy a fogyasztóimagatartás-mintázatok hogyan 
öröklődnek/adódnak át egyik generációról a másikra a 
családban. A kérdés felvetése érdekes lehet számos fo-
gyasztói pénzügyi aspektusból, például a pénzügyi ma-
gatartás (például megtakarítás), a pénzügyi attitűdök 
(például bizalmatlanság a pénzügyekkel kapcsolatban), 
az anyagiasság terén is. Ennek a tág vizsgálati keretnek 
az egyik részeleme az intézményi bizalom. Jelen ku-
tatásban a pénzügyi intézményekkel szembeni bizalom 
mérése Béres és munkatársai (2013) munkája alapján 
történt. Az intézményi bizalom kapcsán első lépésben 
azt vizsgáltuk, vajon létezik-e intergenerációs hatás a 
családon belül, majd ezek után az intergenerációs hatás 
erősségét elemeztük különböző részmintákon, amelye-
ket a családi kommunikációs stílus, a családon belüli 
nemi szerepek, valamint a pénzügyi függetlenség ha-
tároztak meg.
Az intézményi bizalom a pénzügyi kultúrát vizsgá-
ló kutatásokban szereplő elem, amely tulajdonképpen 
azt állítja fókuszba, hogy a lakosság mennyire tartja 
hitelesnek a pénzügyi intézményeket, és bízik-e ben-
nük annyira, hogy például megtakarításait ezekre az 
intézményekre bízza. A bizalom alapja tulajdonképpen 
az a hit, amely szerint a másik félnek valamilyen valós 
motivációja van a kooperatív cselekvésre (Medgyesi, 
2005). A bizalom kérdése az egyik legfontosabb érték 
a magyar lakosság számára a Groupama Biztosító és az 
NRC közös kutatása szerint (marketinginfo.hu, 2015). 
A megkérdezettek 75%-a jelölte meg a három legfon-
tosabb érték között a bizalmat. A pénzügyi szolgálta-
tókat tekintve az elvárások között szerepel az igazmon-
dás, amely a korrekt tájékoztatást takarja, valamint a 
biztonságérzet fontossága is. Az informáltság jelentős 
mértékű hatását egy korábbi TÁRKI-tanulmány is alá-
támasztja, amely szerint az informáltság alapján erősö-
dő bizalom hatással van a gazdasági tranzakciók létre-
jöttére (Medgyesi, 2005).
A GFK Hungária Piackutató Intézet negyedéven-
te elkészíti Retail Banking Monitor elemzését (GFK, 
2016), amelynek eredményei 2016 elején arra hívták fel 
a figyelmet, hogy négyből egy megkérdezett nem bízik 
a bankokban. Továbbá a lakosság egynegyede azzal ért 
egyet, hogy pénzét inkább otthon tartja, mert ott na-
gyobb biztonságban van a pénze, mint a pénzintézetek-
nél. Az intézményi bizalom alacsony foka mindezzel 
párhuzamosan alapvetően alacsony pénzügyi tájéko-
zottsággal jár, és sokan nem ismerik ki magukat az ösz-
szetett pénzügyi termékek körében. Ugyanakkor fontos 
kiemelni, hogy a megkérdezettek egyharmada kifeje-
zetten bízik a bankokban. 
A Bankmonitor.hu 2016 tavaszi jelentése (MTI, 
2016) szerint a brókerbotrányok hatására csökkent a 
pénzügyi intézetekbe vetett bizalom. A lakosság kö-
zel harmada úgy érzi, nem tudja megkülönböztetni a 
tisztességes brókercéget a tisztességtelentől. A megkér-
dezettek legnagyobb bizalma jelenleg a nagy, külföldi 
tulajdonban lévő bankokban van, az emberek több, mint 
50 százaléka ezekre a szereplőkre bízná rá a pénzét, és 
jelentős válaszarányt kapott a megtakarítások közvet-
len külföldi elhelyezése is. A botrányok hatására pénz-
ügyi szolgáltatót váltók közül 33% brókercégtől bankba 
helyezte át pénzét, 17%-uk viszont kivette a bankokból 
is. Elmondható tehát, hogy a pénzügyi szektoron belü-
li brókerbotrány a szektor többi szereplőjére is negatív 
hatást gyakorolhat.
Ennew és munkatársai (2010) longitudinális kuta-
tási eredményei szerint az intézményi bizalom szintje 
az életkor előrehaladtával nő. A szülők hatása gyerme-
keikre sok területen megkérdőjelezhetetlen (Ilmonen, 
2011; McNeal, 1998), feltételezzük, hogy a pénzügyi 
szocializációt illetően is. Bizonyos értelemben ezt 
támasztja alá az a tanulmány, melyet Shim és társai 
(2010) folytattak. E szerint a pénz használatának el-
sajátítása a korai gazdasági tapasztalatokhoz kötődik 
(Shim et al., 2010). Roedder John (1999) a fogyasztói 
és pénzügyi magatartást egy tanulási folyamatként 
definiálja, amelynek során a gyermekek a megfelelő 
gazdasági magatartáshoz, a pénz összegyűjtéséhez 
és racionális elköltéséhez szükséges kompetenciákat, 
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készségeket és ismereteket sajátítják el (Nagy – Tóth, 
2012). Shim és társai (2010) longitudinális kutatásuk-
ban amerikai egyetemisták pénzügyi magatartását és 
véleményét elemezték, és kiemelték, hogy, bár a biza-
lom minden csoportban csökkent, legkevésbé azoknál 
a fiataloknál, ahol a család pénzügyei rendben voltak 
és a szülők végzettsége magasabb volt. A pénzügyi 
szocializációs folyamatban a család tekinthető elsőd-
leges szocializációs ágensnek (Solheim et al., 2011; 
Rettig, 1983) azáltal, hogy a családban élő gyermekek 
megfigyelik szüleiket, részt vesznek a családi pénz-
ügyekben és közvetlen instrukciókat kapnak a pénzke-
zelésre vonatkozóan (Beutler – Dickson, 2008; Pinto 
et al., 2005; Danes, 1994). A szülők szerepe a pénz-






• kommunikáció a pénzügyekről.
Az intézményi bizalom kérdésében Shim és mun-
katársai (2013) megállapítják, hogy a fiatal felnőttek 
bankokba és egyéb pénzügyi szolgáltatókba vetett bi-
zalmát a pénzügyi jól-létük, a pénzügyi tudásuk mel-
lett a szülők pénzügyi és társadalmi-gazdasági helyzete 
is befolyásolja, valamint az is, hogy szüleik mekkora 
hitelállománnyal rendelkeznek. Eredményeik szerint 
azok a fiatal felnőttek, akik nagyobb bizalmat mutatnak 
a pénzügyi szolgáltatók irányába, főként magasabb tár-
sadalmi-gazdasági helyzetű családból érkeznek, és szü-
leikre alacsonyabb hitelállomány jellemző. Dohmen és 
munkatársai (2012) egy 12.000 német háztartást elem-
ző mintán végeztek vizsgálatot a szülők befolyásoló 
hatására, központi témájuk a kockázatvállalási attitűd 
és a bizalom intergenerációs transzmissziója volt. Ered-
ményeik alapján megállapították, hogy a szülők bizal-
mi szintje hatással van gyermekük bizalmi szintjére, és 
mindez igaz az anyákra és az apákra is.
Vitás kérdés, hogy az intergenerációs befolyás elmé-
lete a szocializáció elméletéből eredeztethető (Moore 
et al., 2002), vagy egy annál tágabb fogalom (Trom-
msdorff, 2009), netán egymást kiegészítő elméletekről 
van-e szó (Shah – Mittal, 1997). Moore és szerzőtársai 
(2002) az intergenerációs befolyást a szocializáció el-
méletéből eredeztetik, mivel ők a fogalmat az informá-
ciók, hitek és erőforrások családon belüli átörökítésére 
alkalmazzák. A fogyasztói magatartás és a márkame-
nedzsment területén az intergenerációs hatás vizsgála-
tánál a kutatók tulajdonképpen arra keresik a választ, 
hogy a fogyasztóimagatartás-mintázatok, az értékek, 
orientációk, attitűdök hogyan öröklődnek át egyik ge-
nerációról a másikra (Moore et al., 2002). Az interge-
nerációs hatások terminológiáját gyakran a család ha-
tásának szinonimájaként említik az ilyen kutatásokban 
(Childers – Rao, 1992; Moschis, 1985), mely fogalom 
mentén a két terület (családi szocializáció és intergene-
rációs hatások) mindenképpen összekapcsolódik, az a 
családi kommunikáció. Kutatásunk egyik meghatáro-
zó elméleti aspektusa a családi kommunikációs min-
tázatok elmélete (McLeod – Chaffee, 1972; Ritchie – 
Fitzpatrick, 1990). A kommunikáció központi eleme a 
család funkcióinak, így a szocializáció és az intergene-
rációs hatások kutatása szempontjából elengedhetetlen 
vizsgálati tényező (Schrodt, 2005).
A szülő-gyerek kommunikáció megértése segíthet 
az egész folyamat megértésében. A gyerek fogyasz-
tói szocializációjára tekintettel fontosabb szerepe van 
a kommunikáció módjának, mint az interakció gya-
koriságának és mennyiségének (Carlson et al., 1990; 
Moschis – Moore, 1979; Moschis et al., 1984; Moschis 
et al., 1986). A családi kommunikációs mintáza-
tok skála (family communication patterns scale) fo-
gyasztói magatartásra adaptált verzióját is létrehozták 
(Moschis – Moore, 1979), és számos fogyasztói maga-
tartást érintő kutatásban találkozhatunk vele (Caruana 
– Vassallo, 2003; Kim et al., 2009; Clarke, 2008). A 
családi kommunikációs mintázatok elmélete túlmutat 
az egyszerű változókkal leírható jellemzőkön, hiszen 
a kommunikáció módját, stílusát írja le. McLeod és 
Chaffee (1972) megállapítása szerint a családok és a 
párok is két különböző módon juthatnak egyezségre. 
Az egyik mód, amikor a családtagok egy dologgal 
kapcsolatban a többi családtag értékelésére figyelnek, 
és adoptálják ezt az értékelést. Gyakorlatilag kon-
form módon viselkednek, és ebben a folyamatban a 
hangsúly a családtagok közötti kapcsolaton van. Ezt 
a módot nevezi a szerzőpáros társas orientációnak. 
A másik út a fogalmi orientáció, amelynek lényege, 
hogy a családtagok a környezetükben lévő dolgokat 
illetően egy közös percepciós szintre jutnak el. Ebben 
az esetben a hangsúly azon van, hogyan definiálják a 
családtagok az adott dolgot. A közös társas valóság 
családon belüli megalkotása az alapja annak, hogy 
miként valósul meg a kommunikáció (Graham, 2011). 
A két orientáció – a társas és a fogalmi – nem egymást 
kizáró módon jellemzik az egyéneket és a családokat, 
hanem egymás mellett is létezhetnek, így inkább az a 
kérdés, hogy adott családban a társas orientáció magas 
vagy alacsony szintje és ezekkel egy időben a fogalmi 
orientáció magas vagy alacsony szintje jellemző-e? 
A kétféle kommunikációs orientáció segítségével 
összesen négyféle családi kommunikációs mintázatot 
különíthetünk el (Ritchie – Fitzpatrick, 1990), amelyek 
a következők: megegyezésen alapuló, védelmező, több- 
elvű, laissez-faire (lásd 1. ábra).
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Szülői hatalom és a gyer-
mek saját véleményének 
ösztönzése.
VÉDELMEZŐ
Hangsúlyos a szülőknek 









A gyermek saját vélemé-
nyének fejlesztését szorgal-
mazza, a szülői kötöttség 
gyenge.
LAISSEZ-FAIRE
Szülő és gyermek között 
csak csekély kommuniká-
ció van.
Forrás: Ritchie – Fitzpatrick (1990) alapján Neulinger (2011)
A megegyezésen alapuló családok azok, amelyek-
ben mind a fogalmi orientáció, mind a társas orientáció 
magas, tehát egyszerre hangsúlyos a szülőnek való en-
gedelmesség és a gyermek saját véleményének ösztön-
zése. A védelmező kommunikáció azokat a családokat 
jellemzi, ahol a társas orientáció magas, és a fogalmi 
orientáció alacsony, így a szülőnek való engedelmessé-
gen és a társas harmónián van a hangsúly. A többelvű 
családokban éppen fordított a dimenziók szintje, azaz 
a fogalmi orientáció magas, a társas orientáció pedig 
alacsony. Jellemző a gyermek saját véleményének elfo-
gadása, ösztönzése arra, hogy saját készségeket, képes-
ségeket fejlesszen ki, így például problémamegoldása is 
fejlettebb. A laissez-faire típusú családokban mindkét 
kommunikációs orientáció szintje alacsony, a szülő és 
a gyermekek között kevés kommunikáció van, a szülők 
nem hangsúlyozzák sem a kontrollt, sem az önállóságot 
(Kim et al., 2009; Caruana – Vassallo, 2003; Bordás, 
2008; Graham, 2011; Neulinger, 2011; Neulinger – Zsó-
tér, 2012). 
Számos kutatás van, amely Moschis és Churchill 
(1979) alapján építi fel mind az elméleti, mind az em-
pirikus vizsgálatokat. Több alkalommal is bizonyítást 
nyert a családi kommunikációs stílus hatása a gyerme-
kek és fiatalok anyagias értékrendjére. Más aspektusból 
közelítve a témát, Grougiou és munkatársai (2015) a 
családi kommunikációs stílus és a kényszeres vásárlás 
közötti kapcsolat létezésére hívják fel a figyelmet, 285 
görög fiatal felnőtt körében végzett kutatásuk alapján. 
Érdekes, hogy bár sokan említik, hogy a társas orientá-
ció a maga harmóniára törekvésével és a szülő korláto-
zás hangsúlyozásával arra ösztönzi a gyermeket, hogy a 
fogyasztói tudását, készségeit és kompetenciáit más for-
rásokból, például a televízióból, kortársaktól szerezze 
meg, ugyanakkor a konceptuális keretekbe csak a tele-
víziózás kerül be, és a kortársaktól szerzett információ 
vagy egyéb impulzus, vagy napjaink fontos eszköze, az 
internet kimarad ezekből. 
Felismerve a tényt, hogy sok szülő keveset vagy nem 
hatékonyan kommunikál gyermekével a pénzügyeket 
érintő kérdésekről, a pénzügyi edukációs programok 
esetenként a szülők felé is irányulnak (Lyons et al., 
2006). Ezek az edukációs programok azonban egyelőre 
nem mutatnak szignifikáns javító hatást a családi kom-
munikációban (Fox – Bartholomae, 2010), aminek oka 
valószínűleg a programok workshop-jellege. Egy rövid, 
néhány órás vagy néhány hetes oktatás kevés lehet egy 
mélyen gyökerező szokás befolyásolására.
Az intergenerációs hatás egy sok tényező által be-
folyásolt jelenség (Moore et al., 2001; Moore et al., 
2002; Lyons et al., 2006). Ahogyan a nemi szere-
pek vagy a kommunikáció is hatással van arra, mi-
lyen erősen adódnak át attitűdök, értékek, normák a 
családon belül (Kim et al., 2009; Odenweller, 2011), 
azt feltételezhetjük, hogy más egyéb tényezők is ha-
tással lehetnek rá. A fiatal felnőttek pénzügyi szoci-
alizációja kapcsán az egyik további faktor lehet az, 
hogy mennyire önállóak pénzügyileg. Egy tanulmány 
az intergenerációs hatást a márkaérték forrásaként 
aposztrofálta. Amennyiben egyes termékekből az ott-
honélő, majd otthonról kirepülő gyermekek ugyanazt 
a márkát választják, mint szüleik, az a vállalat számá-
ra szélesebb körű lojalitást eredményez (Moore et al., 
2002; Ladwein et al., 2009). Ez a hatás azonban idő-
ben változik, általában tompul, de adódnak olyan élet-
helyzetek, például családalapítás, amelyben a szülők 
újra intenzívebben vesznek részt gyermekük életében, 
ezáltal jobban hatnak rá.
Kutatási kérdések és hipotézisek
A szakirodalmi kutatások és makrogazdasági esemé-
nyek alapján a következő kutatási kérdéseket fogalmaz-
tuk meg:
K1. Hogyan jellemezhetők a fiatalok és szüleik az 
intézményi bizalom tekintetében?
K2. Milyen összefüggéseket tárhatunk fel a szülők 
intézményi bizalma és gyerekeik intézményi bizalma 
között?
A második kutatási kérdésből levezetett hipotézisek:
H1. A szülők intézményibizalom-szintje és a fia-
tal felnőtt gyerekeik intézményibizalom-szintje között 
szignifikáns pozitív kapcsolat van.
H2. Azoknál a családoknál, ahol magas fogalmi és 
magas társas orientáció jellemző, tehát ahol a szülők 
tudatosan kontrollálnak és tudatosan önállóságra is 
nevelnek egyszerre (megegyezésen alapuló kommuni-
kációs stílus), várhatóan erősebb lesz a szülők hatása a 
fiatalok intézményi bizalmára, mint a többi almintában.
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H3. Azoknál a családoknál, ahol a szülők valójá-
ban nem törekednek sem a fiatalok ellenőrzésére, sem 
az önállóságuk elősegítésére, várhatóan a leggyengébb 
hatásokat figyelhetjük majd meg a többi almintával ösz-
szevetve.
H4. A szülők hatását befolyásolják a nemi szerepek, 
azaz várhatóan az anya-lánya és apa-fia kapcsolatban 
erősebb hatásokat figyelhetünk meg.
H5. A pénzügyi függetlenség növekedésével csökken 
a szülők hatása a fiatalok pénzügyibizalom-szintjére. 
A kutatás módszertana
1. táblázat 
A hallgatói és a szülői minta alapjellemzői
Hallgatói minta Szülői minta
Nem
Férfi 37,6% 27,3% 
Nő 62,4% 72,3% 
Állandó lakhely
Budapest 32,0% 29,2% 
Vidéki város 49,5% 54,6% 
Vidéki község 8,2% 8,0% 
Vidéki falu 8,2% 8,2% 
Havi átlagjövedelem 54517 Ft 313524 Ft 
Forrás: saját szerkesztés
Kutatásunkat páros mintán végeztük el, így lehetősé-
günk volt mind a fiatal felnőttek (budapesti egyete-
misták), mind a szüleik véleményének vizsgálatára. A 
családon belüli intergenerációs hatást számos tanul-
mány vizsgálja oly módon, hogy csupán a család egyik 
tagjára fókuszál, az ő szemszögéből állapítja meg, lé-
tezik-e szülői hatás vagy sem (Odenweller, 2011; Kal-
muss, 1984; Kim et al., 2009). Kutatásunk egyik fontos 
célkitűzése volt, hogy ne csak a fiatalok szempontjából 
tárjuk fel pénzügyi szocializációjuk aspektusait, hanem 
a szüleik válaszait is figyelembe véve, a két válaszadói 
csoportot együttesen, páros mintaként kezelve ele-
mezzük az intergenerációs hatásokat a családban. Az 
adatgyűjtés során kérdőíves módszert alkalmaztunk. A 
kérdőívet online formában töltötték ki mind a hallga-
tók, mind a szülők. Ahhoz, hogy a későbbiekben azo-
nosítani tudjuk a hallgató-szülő párokat, a tanulmányi 
azonosító kódokat használtuk fel, amelyet a párosítás 
után töröltünk. Mindez lehetőséget nyújtott arra, hogy 
a két minta elemeit (hallgatói és szülői) a valóságnak 
megfelelően párosítsuk, ezáltal a családi hatást elemez-
ni tudjuk. A matematikai-statisztikai elemzéseket IBM 
SPSS Statistics 22 szoftver segítségével végeztük. Az 
adatgyűjtés végén egy 602 hallgató-szülő párból álló 
adatbázist kaptunk. Az adattisztítás után a végleges 
adatbázisba 535 hallgató-szülő pár került. Viszonyítás-
képpen, a kutatás alapötletének kiindulópontját képe-
ző tanulmány (Moore et al., 2002) 102 anya-lánya párt 
vont be a családon belüli intergenerációs hatások vizs-
gálatára. A hallgatói és a szülői minta jellemzői az 1. 
táblázatban találhatók.
A pénzügyi intézményekbe vetett bizalom skálá-
jából mind a hallgatói, mind a szülői minta esetében 
pontszámot számítottunk, amelyek később a regresz-
szióelemzés változóit képezték. Az intergenerációs ha-
tás meglétére vonatkozó elemzés alapját a mintaelemek 
valós és véletlenszerű párosítása adta. Kategóriákat 
képeztünk (alacsony, közepes, magas) az intézményi 
bizalom mértékére vonatkozóan, majd kiszámoltuk, há-
nyan esnek azonos kategóriába a hallgatók és szüleik 
közül. Ezt a számítást mind a valós párosításnál, mind 
a véletlenszerű párosításnál elvégeztük. Z-teszt segítsé-
gével vizsgáltuk meg (Kanji, 1993), hogy van-e szig-
nifikáns különbség a két érték között, azaz a random 
mintában egy kategóriába esők száma szignifikánsan 
eltér-e a valós mintában egy kategóriába esők számától. 
A Z-teszt nullhipotézise szerint a két mintában kapott 
érték azonos. 5%-os szignifikanciaszinten akkor vetjük 
el a nullhipotézist, ha -1,96 < Z < 1,96. 1%-os szignifi-
kanciaszinten akkor vetjük el a nullhipotézist, ha -2,576 
< Z < 2,576. A kapott Z értékek alapján megállapítható, 
hogy létezik-e családi intergenerációs hatás a vizsgált 
változókban. A Z-teszt számítása és képlete a követke-
zőképpen alakult (Kanji, 1993; Moore et al., 2002): 
ph1-3 = a hallgatói (gyerek) minta mekkora hányada esik a változó adott kategóriájába, 
psz1-3 = a szülői minta mekkora hányada esik a változó adott kategóriájába, 
M1-3 = az adott kategóriába valójában bekerült párok száma, 
n = minta elemszáma, 
E = megmutatja, hogy véletlen párosítás esetén össze-
sen hány főre igaz, hogy ugyanabba a kategóriába 
esik, mint a párja, 
A = megmutatja, hogy valós párosítás esetén összesen 
hány főre igaz, hogy ugyanabba a kategóriába esik, 
mint a párja. 
E = n * [(ph1*psz1)+(ph2*psz2)+(ph3*psz3)] 
A = 2* (M1+M2+M3)
Mindezek felhasználásával pedig a Z kiszámításának 
képlete a következő:
Z = (A/n – E/n)/{[E/n * (1 – E/n)]/n}1/2
Az intézményi bizalom skálája Béres és munkatár-
sainak (2013) munkája alapján került az elemzésbe. A 
skála összesen nyolc állítást tartalmazott, amelyeket a 
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2. táblázatban mutatunk be. A válaszadók 1 és 5 között 
terjedő skálán jelölhették egyetértésüket (1: egyáltalán 
nem ért egyet, 5: teljes mértékben egyetért). 
2. táblázat 
Az intézményi bizalom skálájának tételei
Intézményi bizalom 
A bankokban elhelyezett pénz biztonságban van. 
A bankokban dolgozók segítőkészsége és szakértelme 
megfelelő. 
A bankkártyák használata biztonságos. 
A hitelfelvételi lehetőség hozzájárul a társadalom jólétéhez. 
A biztosítók és bankok mindig teljesítik a szerződésben 
megfogalmazottakat. 
Az internetes vásárlás kockázatos. 
A biztosító az én érdekemet védi, amikor a káresemény-
hez kapcsolódóan önrész vállalását teszi kötelezővé. 
A hitel annak jó, aki ért a pénzügyekhez. 
Forrás: Béres és munkatársai (2013)
A 8 állítás közül az elemzésbe végül ötöt (a 2. táb-
lázat első 5 állítását) vontuk be. Ennek a döntésnek az 
alapját az adta, hogy a faktorstruktúrában a hallgatói 
mintán az eredeti nyolc változó közül háromnak a reg-
ressziós súlya túl alacsony volt, és ebben a formában 
a konfirmatív modell illeszkedési mutatói sem voltak 
megfelelőek. Az állítások törlésével a modell illeszke-
dése is jelentősen javult. Ahogyan a 3. táblázat szemlél-
teti, a megadott kritériumoknak is megfelelnek a vizs-
gált mutatók.
3. táblázat 
A konfirmatív faktorelemzés eredményei az 
intézményi bizalomra vonatkozóan a szülői és a 
hallgatói mintán 
Mutató elnevezése és az 
elfogadási kritérium 





TLI (>0,92) 0,92 0,98 
CFI (>0,92) 0,96 0,98 
RMSEA (<0,07) 0,070 0,059 
PCLOSE (>0,5) 0,146 0,283 
HOLTER 0,5 (>200) 329 410 
HOLTER 0,1 (>200) 449 558 
Forrás: saját szerkesztés
A családi kommunikációs mintázatok elméletét két 
kutatási területen vizsgáltuk meg. Mindkét területen 
McLeod és Chaffee (1972) tanulmánya képezte a kiin-
dulási alapot. Az egyik erre építő terület a kommuniká-
ciótudomány, ahol a Ritchie és Fitzpatrick (1990) által 
kidolgozott, úgynevezett Javított Családi Kommuniká-
ciós Mintázatok Skála (Revised Family Communica-
tion Patterns Scale) használata az elterjedt. A fogyasz-
tói magatartás területén pedig a Moore és Moschis 
(1981) által specifikált skála. Ezt használják a legújabb 
fogyasztói szocializációt vizsgáló tanulmányok is, pél-
dául Kim és munkatársai (2009), valamint Caruana és 
Vassallo (2003). Ritchie és Fitzpatrick (1990) skálája 
hosszabb és a családi kommunikáció általános formá-
ját kívánja jellemezni, míg a Moore és Moschis (1981) 
alapján használt skálák fogyasztásspecifikusak, így a 
fogyasztói pénzügyi magatartás területén történő vizs-
gálatokra alkalmasabbnak mutatkoznak. 
A skála két dimenzióját (fogalmi orientáció és társas 
orientáció), és azok elemeit a 4. táblázat mutatja be. A 
válaszok 1-től (Egyáltalán nem értek egyet) 5-ig (Teljes 
mértékben egyetértek) terjedhetnek.
4. táblázat
A családi kommunikáció mintázatok skálájának 
tételei  
Fogalmi orientáció 
Meg szokott kérni, hogy segítsek neki a bevásárlásban a 
család számára. 
Megkérdezi, hogy mit szeretnék, amikor nekem vásárol 
valamit.
El szokta mondani nekem, hogy a különböző termékeket 
hol lehet megvásárolni. 
Hagyja, hogy magam döntsem el, mit vagy mit ne vásá-
roljak. 
Szokott tőlem tanácsot kérni a vásárlással kapcsolatban. 
Szoktunk a vásárlásról beszélgetni. 
Meg szokta kérdezni a véleményemet arról, amit magának 
vásárol. 
Meg szokta kérdezni, mit gondolok azokról a dolgokról, 
amiket magamnak vásárolok. 
Társas orientáció 
El szokta mondani a véleményét arról, hogy mit vagy mit 
ne vásároljak. 
Megtiltja, hogy bizonyos dolgokat megvegyek. 
Tudni akarja, hogy mit csinálok a pénzemmel. 
Szokott panaszkodni, ha nem tetszik neki, amit magam-
nak vásároltam. 
Megmondja, hogy ne vegyek meg bizonyos dolgokat. 
Forrás: Kim et al. (2009)
Kutatásunkban a fogalmi orientáció egyik állítása 
(Hagyja, hogy magam döntsem el, mit vagy mit ne vá-
sároljak) nem illeszkedik az eredeti faktorstruktúrába, 
de ez a jelenség nem volt újdonság számunkra, mivel 
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már előzetes teszteken is hasonló eredményt kaptunk. 
Ezen kívül az alacsony faktor-loading érték miatt a 
fogalmi orientációból ki kellett zárni további két állí-
tást. A skála így kiegyensúlyozottabb lett, hiszen így a 
kétféle orientációt képviselő állítások hasonló számban 
jelennek meg. A hallgatói mintán kapott végső faktor-
struktúrát (KMO=0,752) az 5. táblázat tartalmazza. A 
szülői mintán hasonló struktúrát eredményező faktore-
lemzés során a fogalmi orientáció Cronbach-alfa értéke 
0,727; a társas orientáció Cronbach-alfa értéke 0,737. A 
Cronbach-alfa értékek mindegyike eléri a 0,7-es küszö-
bértéket (Nunally, 1978), így a skálák megbízhatónak 
minősülnek. Az elemzésben a két orientáció mentén a 
medián segítségével alacsony és magas értékeket ál-
lapítottunk meg, majd a családokat összesen négyféle 
kommunikációs típusba soroltuk a szakirodalom alap-




Az intézményibizalom-skála tételeinek átlagértékeit 
mutatja a 6. táblázat. Az értékek egyetlen esetben sem 
érik el a 4-es értéket („inkább egyetértek”) tehát a szü-
lőkre és hallgatókra is általánosan igaz, hogy alacsony 
az intézményibizalom-szintjük. A hallgatók bizalmi 
szintje magasabb a szülőkénél, minden állítás eseté-
ben magasabb átlagértéket figyelhetünk meg a hallga-
tói mintában, mint a szülői mintában. A 3. és 4. helyen 
szereplő állítás kivételével a sorrend a két mintában 
megegyezik. A legalacsonyabb értéket a szerződésben 
megfogalmazott vállalásokra vonatkozó teljesítés kapta 
mindkét mintában, azaz a válaszadók nem igazán ta-
pasztalják, hogy a bankok és biztosítók betartják szer-
ződéses ígéretüket. A legmagasabb átlag sem éri el a 
4-es értéket, de az látszik körvonalazódni, hogy a bank-
kártyahasználat biztonságosságában bíznak leginkább; 
a fiatalok jobban, mint szüleik.
6. táblázat
Az intézményibizalom-skála állításainak 
átlagértékei a hallgatói és szülői mintán (N=535)




A biztosítók és bankok min-
dig teljesítik a szerződésben 
megfogalmazottakat.
535 3,08 2,86
A hitelfelvételi lehetőség 
hozzájárul a társadalom 
jólétéhez.
535 3,32 3,12




A bankokban elhelyezett 
pénz biztonságban van. 535 3,67 3,46
A bankkártyák használata 
biztonságos. 535 3,78 3,59
Forrás: saját szerkesztés
Az intézményi bizalom alacsony szintje a hallgatók 
és szüleik körében indokolható a bevezetésben bemu-
tatott tényezők mentén is, hiszen a pénzügyi válság és 
a közelmúlt botrányai mind okot adhatnak az alacso-
nyabb bizalomra. Azt azonban, hogy egy családon be-
lül van-e szignifikáns hatása a szülőknek gyerekeikre, 
a Z-teszt segítségével vizsgáltuk meg, a hallgatói és 
szülői minták random és valós párosításával. Az intéz-
ményi bizalom esetében a képlet alapján kiszámoltuk 
a Z értékét, amely 10,349. Ez az érték nagyobb, mint 
2,576, tehát 1%-os szignifikanciaszinten nem vethetjük 
el a Z-teszt nullhipotézisét, ami azt mondja ki, hogy a 
két mintában kapott érték azonos. Mindezek alapján 
megállapíthatjuk, hogy a családnak tehát az intézmé-
nyi bizalomban van szignifikáns hatása. 
Az intergenerációs hatás meglétének vizsgálata után 
áttértünk annak vizsgálatára, hogy milyen erős kapcso-
lat van a szülők intézményi bizalma (független változó) 
és a gyerekeik intézményi bizalma (függő változó) kö-
zött. Feltételeztük, hogy pozitív irányú kapcsolatot ka-
punk. A vizsgálat egyszerű lineáris regresszióelemzés-




Megmondja, hogy ne vegyek meg bizonyos dolgokat ,797 -,010
Megtiltja, hogy bizonyos dolgokat megvegyek ,688 -,206
El szokta mondani a véleményét arról, hogy mit vagy mit 
ne vásároljak
,675 ,298
Szokott panaszkodni, ha nem tetszik neki, amit 
magamnak vásároltam
,663 ,140
Tudni akarja, hogy mit csinálok a pénzemmel ,652 ,168
Szokott tőlem tanácsot kérni a vásárlással kapcsolatban ,021 ,828
Meg szokta kérdezni a véleményemet arról, amit magának 
vásárol
,038 ,771
Szoktunk a vásárlásról beszélgetni ,269 ,629
Meg szokott kérni, hogy segítsek neki a bevásárlásban a 
család számára
,271 ,582




Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.
Rotated Component Matrixa
5. táblázat
A Családi Kommunikációs Mintázatok skála végső 
faktorstruktúrája – hallgatói mintán
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7. táblázat
A szülők és hallgatók intézményi bizalmának 
kapcsolata – a regresszióelemzés eredményei 
Feltételezett hatás




biz_h ,385 0428 10,934** ,183 119,550**
Forrás: saját szerkesztés
A táblázatban szereplő paraméterek alapján jól lát-
ható, hogy az intézményi bizalomra vonatkozóan a mo-
dell szignifikáns kapcsolatot mutat szülők és gyerekeik 
között. A Durbin-Watson-mutató értéke (1,957) alapján 
megállapíthatjuk, hogy teljesül a feltétel, mi szerint az 
egymás utáni hibatagok nem korrelálnak egymással. A 
további feltételek vizsgálata során a homoszkedasztici-
tás és a normalitás is megállapítható. A H1 hipotézist 
elfogadjuk. 
Kutatásunkban azt is vizsgáltuk, hogy hogyan jel-
lemezhetjük a családon belüli intergenerációs hatást a 
családi kommunikációs mintázatok tükrében. A szak-
irodalomban talált, kommunikációs stílusokra vonatko-
zó jellemzések alapján fogalmaztuk meg a H2 és H3 
hipotézist.
Mind a hallgatói, mind a szülői mintában lekérdez-
tük ugyanazt a kommunikációs skálát, érdemes tehát 
megnézni, hogy miként alakul a kommunikációs típu-
sok megoszlása a két mintában, azaz milyen a hallgatók 
szerint és milyen a szüleik szerint (lásd 2. ábra).
2. ábra
A kommunikációs stílusok megoszlása a szülői és 
hallgatói mintában (%)
Forrás: saját szerkesztés
A hallgatói észlelés alapján a mintát tehát a szak-
irodalmi részben szereplő 1. ábra alapján négy almin- 
tára bontjuk, és így lehetővé válik a kommunikációs 
stílusokra külön leszűrve megvizsgálni, hogy milyen 
a kutatási kérdésben vizsgált változók kapcsolatának 
erőssége. A 8. táblázat mutatja a négy almintán lefut-
tatott regresszióelemzések eredményeiként kapott R2 
determinációs együtthatók értékeit. Bemutatjuk azt az 
R2 értékét is, amely a teljes mintán lefuttatott regresz-
szióelemzésre vonatkozó determinációs együttható ér-
téke (lásd 8. táblázat). 
8. táblázat
A családi hatás vizsgálatának eredményei a családi 
kommunikációs mintázatok alapján képzett négy 
almintán 













nyibiz_h ,259** ,119** ,160**
 ,153** ,183**
Forrás: saját szerkesztés
Empirikus kutatásunk eredményei alapján megálla-
pítható, hogy a legerősebb szülői hatás a megegyezésen 
alapuló családok esetében van. Ezek azok a családok, 
ahol a szülők arra törekednek, hogy a gyermekük saját 
véleményt és attitűdöt alakítson ki, és a szülők kevésbé 
akarják őt kontrollálni. A leggyengébb hatás a többel-
vű családokban mutatkozik, ahol nincs egy deklarált 
orientáció, amely magas értéket kap, így valószínűleg 
a családban élő gyermekek is nehezen tudják adaptálni 
a változó attitűdöket és magatartás-mintákat. H2 hipo-
tézisünk beigazolódott, hiszen a megegyezésen alapuló 
stílus eredményezi a legerősebb szülői hatást is. A H3 
hipotézist nem fogadjuk el, hiszen a laissez-faire csalá-
dok – amelyekben nem törekednek sem az önállóságra 
nevelésre, sem a kontrollra – csak a második leggyen-
gébb összefüggést mutatják. 
A mintát a nemi szerepek mentén is szétbontottuk 
almintákra, így alakult ki négy csoport (anya-lánya, 
anya-fia, apa-lánya, apa-fia). Az intézményi bizalom-
ban a legerősebb hatás az apa-fia mintán érhető tetten, 
a második legerősebb pedig az anya-fia mintán (lásd 9. 
táblázat). Mindez azt mutathatja, hogy a fiúk alapvető-
en hajlamosabbak jobban átvenni az intézményi biza-
lommal kapcsolatos nézeteket/attitűdöket szüleiktől, és 
leginkább igaz ez a fiúk és apák viszonylatában. A H4 
hipotézis részben fogadjuk el.
9. táblázat 
A családi hatás vizsgálatának eredményei a nemi 
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Ahogyan a nemi szerepek vagy a kommunikáció is 
hatással van arra, milyen erősen adódnak át attitűdök, 
értékek, normák a családon belül (Kim et al., 2009; 
Odenweller, 2011), azt feltételezhetjük, hogy más egyéb 
tényezők is hatással lehetnek rá. Azt, hogy az intézmé-
nyi bizalom átörökítése miként függ a fiatalok észlelt 
anyagi függetlenségétől, a minta három részre bontásá-
val vizsgáltuk meg. Az anyagi függetlenség mentén há-
rom klasztert képeztünk. A kérdőívben szerepelt olyan 
kérdés, amely arra vonatkozott, hogy a hallgatók meny-
nyire érzik magukat pénzügyileg önállónak, valamint 
mikorra szeretnének teljes mértékben önállóak lenni. A 
kérdések mentén klaszterelemzést végezve a következő 
három csoport alakult ki: 
1.  klaszter: egyáltalán nem önállóak, és csak később-
re tervezik az elszakadást szüleiktől (N=123), 
2.  klaszter: teljes mértékben önállóak (N=117), 
3.  klaszter: majdnem teljesen önállóak, de még ad-
nak maguknak időt a teljes pénzügyi függetlene-
désre (N=295). 
Az egyáltalán nem önállók csoportjában a legmaga-
sabb a férfiak aránya (41,5%). Ebben a csoportban van 
a legmagasabb arányban budapesti állandó lakhelyű 
válaszadó is (38,2%), és vidéki faluban lakó is (10,6%). 
Továbbá fontos szociodemográfiai jellemző, hogy náluk 
a legalacsonyabb az egyszülős családban élők aránya 
(16,3%). Az önállótlanokra jellemző a legmagasabb 
arányban (91,1%), hogy szüleikre jövedelemforrásként 
támaszkodnak, továbbá minimálisan jellemző rájuk 
(1,6%) a munkavállalásból származó jövedelem. Itt 
a legmagasabb azoknak az aránya (27,6%), akik még 
soha nem dolgoztak. Legkevésbé jellemző a diákhitel 
(8,9%). A pénzügyi tudatosság irányába mutató pénz-
ügyi terv készítése (akár írásban, akár mentálisan) leg-
kevésbé itt jellemző (52,8%) a három klaszter közül. 
Mind az átlagjövedelem, mind az előforduló legmaga-
sabb jövedelem ebben a csoportban a legalacsonyabb. 
A részben önálló klaszterben a legmagasabb a nők 
aránya (64,1%). A legtöbb vizsgálati szempont alapján a 
két másik csoport (önállótlanok és teljesen önállók) kö-
zött helyezkednek el, kivéve a vidéki községben állandó 
lakhellyel rendelkezőket (10,2%). Nem sokkal maga-
sabb arányban vannak ebben a klaszterben az előzőhöz 
képest azok, akik egyszülős családban élnek (19,3%). A 
csoportban közel 20%-kal nagyobb azoknak az aránya 
(71,2%), akiknek van pénzköltési tervük. Az önállót-
lanokhoz képest jóval magasabb (210.000 forint) leg-
magasabb jövedelmet figyelhetünk meg a csoportban, 
az átlagjövedelmük havi szinten közel tízezer forinttal 
magasabb. 
A teljes mértékben önállóak csoportjában a leg-
magasabb azoknak a hallgatóknak az aránya (53,9%), 
akiknek az állandó lakhelyük vidéki városban van. Az 
egyszülős családokban élők aránya jelentősen megugrik 
a másik két csoporthoz képest, itt ugyanis a klaszternek 
több, mint egyharmada (35%) egyszülős családban él. A 
szülőkre jövedelemforrásként támaszkodók aránya itt a 
legalacsonyabb (52,6%). Leginkább ebben a csoport-
ban jellemző a munkavállalásból származó jövedelem 
(22,4%), és itt a legkisebb azoknak az aránya, akik még 
soha nem dolgoztak (21,4%). Legnagyobb arányban 
(14,5%) rendelkeznek diákhitellel. A klaszterre jellem-
ző havi átlagjövedelem 67.357 forint, a legmagasabb 
előforduló jövedelem 250.000 forint. Átlagjövedelmük 
a nem önálló klaszterhez képest több, mint 22.000 fo-
rinttal magasabb. 
Az anyagi függetlenség mérése alapján kialakult há-
rom hallgatói klaszteren végzett elemzés alapján pedig 
az mondható el, hogy az anyagilag nem önállók, azaz 
azok, akik még nagyrészt a szüleiktől függnek pénz-
ügyeikben, attitűdje hasonlít leginkább szüleikére (lásd 
10. táblázat). Ez a hatás folyamatosan csökken az önál-
lósodás erősödésével. A H5 hipotézist elfogadjuk.
10. táblázat
A családi hatás vizsgálatának eredményei 




















biz_h ,258** ,173** ,140** ,183**
Forrás: saját szerkesztés
Következtetések
Jelen kutatással és eredményeivel egy hiánypótlást vé-
geztünk el, hiszen számos alapvető összefüggést eddig 
empirikus alátámasztás nélkül említettek a kutatók. A 
különböző moderáló tényezők beépítésével pedig az 
alap-összefüggések mögé kívántunk tekinteni. Eredmé-
nyeink hasznos alapot képezhetnek további kutatások 
számára, valamint a gyakorlati szakemberek számára 
is, legyenek azok pénzügyi szolgáltatásokat kínáló vál-
lalatok vagy a pénzügyi edukáció szakértői.
Kutatásunk korlátai közé sorolható a mintavétel 
módja. Bár az elemzések és eredmények a témában vég-
zett páros mintás kutatásokhoz képest magasabb min-
taelemszámra épülnek, valamint bevonják az apákat is, 
a mintavétel egyetlen egyetem hallgatóira korlátozó-
dik. A szülői szerepeket tekintve a mintában alacsony 
arányban szerepeltek az apák ahhoz, hogy esetükben 
további bontást tehessünk, például a kommunikáci-
Cikkek, Tanulmányok
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ós stílusok négy típusa mentén. Mivel az eredmények 
alapján az apák a pénzügyi szocializáció terén fontos 
szereplők, így a további kutatásokba mindenképpen 
fontos a bevonásuk.
Eredményeink rávilágítanak arra, hogy az eddi-
gi kutatásokkal összhangban jellemző az intézményi 
bizalom alacsony szintje. A legalacsonyabb értéket 
a szülők körében a bankok és biztosítók szerződéses 
teljesítésére vonatkozóan kaptuk. Ez azért is lényeges 
információ, mert a Groupama Biztosító és az NRC kö-
zös kutatásában kiemelten fontos szerepet kapott a bi-
zalom építésében a szavahihetőség és igazmondás. Bár 
a GFK sajtóközleményében olvashatunk arról, hogy a 
szülők nem tudják továbbadni a tudást, és gyakran 
nem is beszélnek pénzügyi kérdésekről a gyerekeik-
kel, ez bizonyos esetekben nem feltétlenül jelent hát-
rányt. A pénzügyi szolgáltatók ugyanis, azokban az 
esetekben, amikor a családi kommunikáció alacsony 
szintű (laissez-faire típusú családi kommunikációs 
mintázat), edukációs és tájékoztatási tevékenységük-
kel formálhatják a fiatalok attitűdjeit és bizalmi szint-
jét. Az is egyértelműen kirajzolódik, hogy a pénzügyi 
önállóság mentén egyre csökken a szülői hatás, ami 
szintén a pénzügyi intézmények befolyásoló hatásá-
nak adhat teret. 
A bankok szakértői tevékenysége, szakértelmének 
hangsúlyozása lehet az egyik kulcsa az intézményi 
bizalom növelésének. Bár az online ügyintézés egyre 
inkább teret nyer, ráadásul éppen a fiatalok körében, a 
bonyolult pénzügyi döntésekhez továbbra is szükség 
lesz a személyes szakértelemre. Ezek olyan találkozási 
pontok az ügyféllel, amelyek lehetőséget teremtenek az 
attitűdök és a bizalom formálására, és ezáltal a hosszú 
távú kapcsolatot alapozhatják meg. 
Az intézményi bizalom megerősítésére eszköz-
ként szolgál a kommunikáció és a fogyasztói edukáció 
mennyiségének és minőségének növelése, valamint a 
hitelesség mentén az igazmondás gyakorlatának fenn-
tartása.
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